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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoite oli selvittää, miten asiantuntija kehit-
tää henkilöbrändiään luodakseen kilpailuetua. Opinnäytetyössä käytettiin laadul-
lista tutkimusotetta ja se toteutettiin case- eli tapaustutkimuksena, jonka caseina 
toimivat asiantuntijat Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari. Heidät valittiin 
loppuvuonna 2017 päättyneessä kilpailutuksessa Elinkeino-, liikenne- ja ympä-
ristökeskuksen valtakunnallisiksi puitesopimusasiantuntijoiksi. Opinnäytetyössä 
kerrotaan, miten tutkittavat caset kehittivät henkilöbrändejään sosiaalisessa me-
diassa sekä esitetään jatkotoimenpide-ehdotuksia. 
 
Opinnäytetyön tuloksena voidaan todeta, että kehittääkseen henkilöbrändiään 
asiantuntijalta vaaditaan vahvaa sosiaalisen median presenssiä ja asiantuntija-
viestintää niissä kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat läsnä. Asiantun-
tija tarvitsee vahvan henkilöbrändin lisäksi asiantuntijabrändin, jolla luodaan kil-
pailuetua. Osana opinnäytetyötä toteutettiin kolme teemahaastattelua, joiden 
avulla selvitettiin asiantuntijoiden henkilöbrändien nykytila. Henkilöbrändien ny-
kytilan selvittäminen oli opinnäytetyöprosessin kriittisin ja tärkein vaihe. Tutkijan 
lisäksi myös tutkittavien henkilöiden tuli ymmärtää, mikä on tilanne, josta henkilö- 
ja asiantuntijabrändejä lähdetään kehittämään. 
 
Asiantuntijat toimialasta riippumatta pystyvät tämän opinnäytetyön avulla pereh-
tymään siihen, mitä hyötyä henkilöbrändin kehittämisestä on yksilölle ja yrityksen 
liiketoiminnalle sekä siihen, miten omaa henkilöbrändiä voi kehittää sosiaalisessa 
mediassa. Opinnäytetyössä esitettyjä toimenpide-ehdotuksia soveltamalla, hen-
kilöbrändin kehittämisestä kiinnostuneet pystyvät tuomaan omaa osaamistaan 
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The main goal of this thesis was to find out, how a specialist should improve his 
or hers personal brand to create competitive advantage. This thesis was con-
ducted as a case study and it was commissioned by Reddo Partners Ltd. Reddo 
Partners is a Finnish consultant office, located at Rovaniemi, Finland. Case study 
was focused on three specialist, Jani Siivola, Teija Mikkola and Jari Kunnari. They 
were selected as national experts for the Centre for Economic Development, 
Transport and the Environment at the end of the year 2017. 
 
The theoretic frame of reference in this thesis is based on book and internet 
sources. To develop his or hers personal brand a specialist needs to be present 
in the social media. It is also important to know how to communicate with potential 
customers in the internet. A specialist or an expert also needs a specialist brand 
to create competitive advantage. The meaning of Social Selling in creating com-
petitive advantage is also explained in this thesis. 
 
To start the development process, the current state of the personal brands were 
studied by carrying out three theme interviews. This was the most important 
phase of the study for both, the investigator and study cases, because personal 
branding always starts with self-knowledge. Engaging observation was also used 
as a study method in this thesis. It allowed the investigator to get to know the 
study cases even better and plan the proposals for action on the site of the ob-
servation. 
 
Experts and specialist in all fields of businesses are able to apply this thesis and 
its results to their own actions towards developing a personal brand. This thesis 
can also help other people, for example students to promote their knowledge and 
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1.1 Opinnäytetyön tavoite ja tutkimusongelma 
Opinnäytetyön tavoite oli auttaa kolmea asiantuntijaa, Jani Siivolaa, Teija Mikko-
laa ja Jari Kunnaria, kehittämään omia henkilö- ja asiantuntijabrändejään sekä 
herättää ajatuksia henkilöbrändien kehittämisen hyödyistä yksilölle itselleen sekä 
yrityksen liiketoiminnalle. Opinnäytetyössä keskitytään erityisesti siihen, miten 
henkilö- ja asiantuntijabrändiä kehitetään sosiaalisessa mediassa. Kantaa ote-
taan myös siihen, miten sosiaalinen myynti tukee noiden brändien kehittämistä. 
On olemassa erilaisia brändejä, joiden olemassaololle on aina jokin syy ja tarkoi-
tus. Yritysbrändi, kuten Adidas, luo kuluttajalle mielikuvia ja se liitetään tiettyihin 
asioihin. Adidaksen brändi liitetään usein muotiin, laatuun ja sen logossa esiinty-
viin kolmeen raitaan. F-Secure Oyj:n tutkimusjohtaja Mikko Hyppönen on hyvä 
esimerkki asiantuntijabrändistä. Hänen brändinsä yhdistetään tietotekniikan ja 
tietoturvan asiantuntijuuteen sekä hänen rock-tähti tyyliseen ’’lookiinsa’’. Henki-
löbrändistä voi hyvänä esimerkkinä mainita Andrei Koivumäen, menestyksek-
kään kiinteistönvälittäjän, joka on tietoisesti rakentanut brändiään erottuakseen 
muista toimijoista alallaan. 
Tutkimusongelmaa rajatessani pohdin voiko asiantuntija luoda henkilöbrändillä 
kilpailuetua. Perehdyttyäni opinnäytetyön aiheeseen erinäisten lähteiden avulla 
tutkimusongelman rajaaminen oli helppoa. Selvitin, että luodakseen kilpailuetua 
henkilöbrändin tulee tunnistaa kanavat, joissa hänen asiakkaansa liikkuvat ja 
viestiä näissä kanavissa vaikuttavasti. Tämä opinnäytetyö on rajattu käsittele-
mään sosiaalista mediaa henkilöbrändin kehittämisen välineenä. Sosiaalisella 
medialla tarkoitetaan sovelluksia, joiden perustana on käyttäjien tuottamat sisäl-
löt tai tuon sisällön tuoma arvo. (Kangas, Toivonen & Bäck 2007, 14).  
Sani Leino (2018) totesi Henkilöbrändi-kirjan julkaisutilaisuudessa, että vaikutta-
vassa viestinnässä henkilöbrändi tarvitsee tuekseen asiantuntijabrändin. Elina 
Koivumäki (2018) muistutti samassa tilaisuudessa, että pelkkä asiantuntijuus ei 
riitä, vaan tarvitaan myös mieleenpainuva persoona, joka tukee osaltaan molem-
pia brändejä. Henkilöbrändiä systemaattisesti kehittämällä brändin arvo voidaan 
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mitata työtarjouksissa ja tarjouspyynnöissä (Laine 2017). Meillä jokaisella on 
brändi, jota voimme tietoisesti kehittää sille asettamiemme tavoitteiden suuntaan. 
Opinnäytetyöni päätutkimuskysymys ja tutkimusongelma on: Miten asiantuntija 
kehittää henkilöbrändiään luodakseen kilpailuetua? Apututkimuskysymyksiä 
ovat:  
1) Mitä ovat henkilöbrändi, asiantuntijabrändi ja yritysbrändi? 
2) Millainen tutkittavien tapausten henkilö- ja asiantuntijabrändien nykytila 
on? 
3) Miten sosiaalinen myynti (eng. social selling), henkilöbrändi ja asiantunti-
jabrändi tukevat liiketoimintaa? 
1.2 Toimeksiantajan esittely 
Opinnäytetyön toimeksiantaja Reddo Partners Oy on Rovaniemellä sijaitseva 
konsulttitoimisto, joka tarjoaa asiakkailleen ratkaisuja yritysten kohtaamiin haas-
teisiin (kuvio 1). Reddo Partnersin toimitusjohtaja ja ratkaisuasiantuntija Jani Sii-
vola ratkoo asiakkaiden liiketoiminnan haasteita sekä tarjoaa konsultointeja ja 
koulutuksia yhdessä digiasiantuntija Teija Mikkolan kanssa.  
 




Jari Kunnari tarjoaa asiakkailleen erilaisia liiketoiminnan kehittämisratkaisuja toi-
minimellä Yrityspalvelu Kunnari (kuvio 2). Reddo Partners Oy:n ja Yrityspalvelu 
Kunnari Tmi:n toimipisteet sijaitsevat RoiHubin tiloissa Rovaniemen keskustassa. 
RoiHub on toimistohotellin ja yrityshub:n yhdistelmä (RoiHub 2018). 
 
Kuvio 2. Yrityspalvelu Kunnarin palvelukuvaus (Yrityspalvelu Kunnari 2018a) 
 
Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari (kuva 1) kehittivät henkilö- ja asiantun-
tijabrändejään koko opinnäytetyöprosessin ajan. Opinnäytetyön tuloksena esitte-
len henkilö- ja asiantuntijabrändien kehittämiseksi keväällä 2018 tehdyt toimen-




Kuva 1. Opinnäytetyön caset Teija Mikkola, Jani Siivola ja Jari Kunnari (Valvimo 
2018) 
 
Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari valittiin Elinkeino-, liikenne- ja ympäris-
tökeskuksen asiantuntijoiksi vuosille 2018–2020 (kuvio 3). Valinta tapahtui lop-
puvuonna 2017 päättyneessä ELY-keskusten valtakunnallisessa kilpailutuk-
sessa. ELY-keskusten kautta haettavissa olevat pienille ja keskisuurille yrityksille 
suunnatut asiantuntijapalvelut koostuvat kahdesta osiosta: analyysi-palvelusta ja 
kehittämiskonsultoinnista. Asiakasyritykselle tehdään analyysi, jonka pohjalta on 
mahdollista jatkaa kehittämiskonsultointiin. ELY-keskus tarjoaa yrityksille Yritys-
ten kehittämispalveluita, joita varten asiantuntijatyötä ostetaan Reddo Partner-




Kuvio 3. Jani Siivolan, Teija Mikkolan ja Jari Kunnarin asiantuntijapalvelut osana 
ELY-keskuksen Yritysten kehittämispalveluita 
 
ELY-keskuksen puitesopimusasiantuntijuus toimi lähtökohtana sille, että tässä 
opinnäytetyössä käsitellään Jani Siivolan, Teija Mikkolan ja Jari Kunnarin henki-
löbrändien kehittämistä. Opinnäytetyön tavoite oli auttaa heitä kehittämään hen-
kilöbrändejä siten, että niillä voidaan luoda kilpailuetua. Henkilö- ja asiantuntija-
brändien kehittämisellä on myös suora yhteys Reddo Partners Oy:n ja Yrityspal-
velu Kunnari Tmi:n liiketoimintaan sekä yritysten tarjoamien asiantuntijapalvelui-




Kuvio 4. Opinnäytetyöprosessin jäsentelyä 
1.3 Opinnäytetyön tutkimusote ja -menetelmät 
Tässä opinnäytetyössä käytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Laa-
dullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmärtää ilmiötä, sekä antaa siitä 
mielekkäitä tulkintoja (Kananen 2008, 24). Analysoin laadulliselle tutkimukselle 
ominaiseen tapaan tekemiäni havaintoja ja keräämääni aineistoa koko opinnäy-
tetyöprosessin ajan.  
Analysointi ohjaa tutkimusprosessia ja tiedonkeruuta eteenpäin, sekä kertoo, tar-
vitaanko tietoa lisää ja jos tarvitaan, minkälaista. Valitsin opinnäytetyöni tutkimus-
otteeksi laadullisen tutkimuksen, koska keräsin laadulliselle tutkimukselle omi-
naista tietoa, kuten sanoja, lauseita, kuvia ja ääntä, sekä tallensin keräämääni 
tietoa erilaisin tavoin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija kerää ja analysoi ai-
neistoa samanaikaisesti, jolloin ymmärrys ilmiöstä kasvaa. (Kananen 2010, 50.) 
Opinnäytetyöhöni liittyvä tutkimusprosessi alkoi maaliskuussa 2018. 
Opinnäytetyö toteutettiin case- eli tapaustutkimuksena, jonka tutkittavina tapauk-
sina asiantuntijat Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari toimivat. Case-tutki-
muksen apuna käytin triangulaatiota, jossa yhdistin eri tietolähteitä ja tutkimus-
menetelmiä. Triangulaatio auttaa ymmärtämään tutkittavaa ilmiötä (Kananen 
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2010, 71). Opinnäytetyössä pyritään tulkitsemaan ja ymmärtämään kerättyä ai-
neistoa sekä esittämään hyvin perusteltuja hypoteeseja ja teorioita kerättyyn ai-
neistoon pohjautuen.  
Opinnäytetyön tutkimusmenetelmiksi valikoituivat teemahaastattelu ja osallistava 
havainnointi, koska ne antoivat mahdollisuuden tutustua syvällisesti tutkittaviin 
caseihin sekä mahdollisuuden ohjata tutkittavien toimintaa opinnäytetyön tavoit-
teiden mukaisesti samalla opinnäytetyön teoreettista viitekehystä hyödyntäen. 
Selvitin ensin opinnäytetyön casejen henkilöbrändien nykytilat havainnoimalla 
heidän viestintäänsä sosiaalisessa mediassa ja toteuttamalla teemahaastattelut. 
Teemahaastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina, joiden tavoite oli henkilöbrän-
dien nykytilan selvittämisen lisäksi ymmärtää tutkittavia tapauksia paremmin. 
Haastattelulla pyritään keräämään sellaista aineistoa, jonka pohjalta voidaan 
tehdä luotettavia päätelmiä tutkittavasta ilmiöstä (Hirsjärvi & Hurme 2008, 66). Oli 
myös tärkeää, että tutkittavat tapaukset ymmärsivät itse henkilöbrändiensä nyky-
tilan, jotta he pystyivät opinnäytetyöprosessin aikana soveltamaan antamiani toi-
menpide- ja kehitysehdotuksia henkilö- ja asiantuntijabrändien kehittämiseen. 
Haastattelujen analyysit on esitetty kappaleessa 3. 
Selvitettyäni henkilöbrändien nykytilat, siirryin opinnäytetyössä käyttämään osal-
listavaa havainnointia. Osallistavassa havainnoinnissa pyritään saamaan aikaan 
pysyvämuutos tutkittavassa kohteessa toiminnalla, joka viittaa ongelmanratkai-
suun ja toimintatutkimukseen (Kananen 2008, 70). Osallistavan havainnoinnin 
keinoin pystyin ymmärtämään paremmin tutkittavia tapauksia, sekä ohjaamaan 




2 ASIANTUNTIJAN HENKILÖBRÄNDI 
2.1 Brändi 
Brändi on suojattavissa olevaa ja aineetonta omaisuutta, joka muodostuu asiak-
kaiden tai kohderyhmän siitä tekemistä havainnoista, mielipiteistä ja mielikuvista. 
Vahvat brändit luovat kilpailuetua erilaistumalla, parantamalla myyntiä ja tulosta, 
sekä vahvistamalla yrityksen tasetta. (Smith & Zook 2011, 32.) Asiakkaan mieli-
pide yritystä, tuotetta tai henkilöä kohtaan syntyy kaikesta brändin viestinnästä 
sekä brändiin liittyvistä näkyvistä ja tuntuvista kokemuksista (Ahvenainen, Gylling 
& Leino 2017, 44). Vahva brändi synnyttää asiakkaiden keskuudessa positiivia 
mielikuvia, jotka vahvistavat yrityksen imagoa ja mainetta. Sama pätee myös yk-
silöihin. Tom Petersin (1997) mukaan meistä jokaisella on mahdollisuus olla 
muista erottuva ja merkille pantava brändi.  
Yrityksen on tärkeää tunnistaa, millä keinoilla brändiin liittyviin mielikuviin, ima-
goon, maineeseen ja tunnettuuteen voidaan vaikuttaa. Erityisesti yrityksen tulee 
ymmärtää sen tekojen ja toiminnan vaikutus hyvän maineen saavuttamisessa. 
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 213.) Word of Mouth -markkinointi, 
vapaasti suomennettuna puskaradio, on yksi yrityksen markkinointiviestinnän 
keinoista, joka on hyvä ottaa huomioon, kun yritys tai yksilö haluaa tunnistaa 
brändi-imagoon ja maineeseen vaikuttavia osatekijöitä (kuvio 5). Word of Mouth 
-markkinoinnin lähtökohtana pidetään ihmisten luonnollista halua kertoa tarinoita 




Kuvio 5. Brändi-imagoon vaikuttavat osatekijät (mukaillen Puusa ym. 2014, 229) 
 
Brändistä on hyötyä monella liiketoiminnan osa-alueella. Onnistuneen brändin 
ytimessä on aina jotakin inhimillistä, mihin brändin persoonallisuus ja arvot vah-
vasti liittyvät. Brändin ja käyttäjän välinen suhde syntyy usein tiedostamatta. 
Brändi helpottaa asiakkaan ostoprosessia, se on helppo tunnistaa ja se liitetään 
usein laatuun. Brändit myös inspiroivat asiakkaita ostopäätöksen tekemiseen 
sekä lojaaliuteen. (Smith & Zook 2011, 33–34.) 
Koska asiakas kohtaa brändin usein tiedostamatta, on tärkeää ymmärtää mitkä 
asiat vaikuttavat brändikokemukseen (kuvio 6). Brändikokemus muodostuu tie-
dostetuista ja tiedostamattomista elementeistä. Asiakkaalle brändistä syntyvään 
mielikuvaan ei koskaan voida täysin vaikuttaa, mutta mahdollisimman positiivisen 
brändikokemuksen eteen voidaan ja kannattaa tehdä töitä. (Ahvenainen ym. 
2017, 46.) Yrityksen tai henkilön kehitettäessä brändiään, kannattaa kiinnittää 
erityistä huomiota siihen, miten ja mistä asioista brändi viestii ja millaisten asioi-




Kuvio 6. Brändikokemuksen elementit Sani Leinon mukaan (Ahvenainen ym. 
2017, 44) 
 
Smith ja Zook (2011, 36) toteavat brändien ja niiden varaan rakennettujen asiak-
kuuksien olevan helposti häviäviä, sillä pienikin erhe voi johtaa asiakkaan luotta-
muksen menettämiseen. Onnistunut brändi on tärkeä tuloksellisen liiketoiminnan 
tukipilari, joka herättää asiakkaissa tunteita, edesauttaa pitkien asiakassuhteiden 
syntymistä ja helpottaa ostamista. Brändi tulee rakentaa harkitusti ja sitä tulee 
vaalia asiakkaita kuunnellen, jotta brändiuskollisuus säilyy asiakkaiden keskuu-
dessa. 
2.2 Henkilöbrändi 
Henkilöbrändi on tietyn ryhmän suora kokemus ihmisestä (Kortesuo 2011, 8). Jo-
kainen ihminen on henkilöbrändi, jossa muiden käsitys yksilöstä ja hänen osaa-
misestaan kohtaa. Hyödyntämättömänä henkilöbrändin arvo on nolla, mutta hen-
kilöbrändiä systemaattisesti kehittämällä brändin arvo voidaan mitata työtarjouk-
sissa ja tarjouspyynnöissä. (Laine 2017.) Emme voi estää mielipiteiden ja koke-
musten muodostumista, mutta voimme ohjata niiden muodostumista halua-
maamme suuntaan ottamalla henkilöbrändimme käyttöön ja kehittämällä sitä. 
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Pavan Belagattin (2017) mukaan henkilöbrändäys on strateginen valinta, jossa 
yksilö työskentelee alati ja päämäärätietoisesti luodakseen itselleen brändin. 
Henkilöbrändi-termin sisältö on itsessään ehtinyt muuttua viimeisen 15 vuoden 
aikana. Ennen yritysten johtohenkilöitä henkilöbrändättiin ja heistä tehtiin yritys-
brändien keulakuvia. Kaikki muuttui, kun ihmisistä tuli uskottavampia viestijöitä 
kuin yrityksistä. (Kurvinen, Laine, & Tolvanen 2017, 13–15.) 
Henkilöbrändi, aivan kuten yritysbrändi, luo kilpailuetua erottumalla muista brän-
deistä. Yksilön tulee tunnistaa itsestään ne tunnusomaiset piirteet, jotka erottavat 
hänet kilpailijoista. Henkilöbrändiä kehittäessä tulee ensin miettiä, missä asioissa 
on erityisen hyvä omasta ja muiden mielestä. (Peters 1997.) 
Tom Laineen (2018a) mukaan henkilöbrändiä kehittäessä toisten ihmisten toi-
mintatapoja ei voi kopioida, vaan on tärkeää miettiä, mistä henkilö itse haluaa 
tulla tunnetuksi ja minkä osaamisen kanssa hän haluaa nimensä assosioivan. 
Henkilöbrändin kehittämisessä korostuu itsetuntemus ja omasta substanssiosaa-
misesta viestiminen mielenkiintoisella, vaikuttavalla tavalla oikeissa kanavissa. 
Chris Ducker (Stelznerin 2018 mukaan) toteaa, että henkilöbrändin luomisen pe-
rusta on selvittää ’’kuka minä olen ja mistä haluan tulla tunnetuksi’’. Hyvä itsetun-
temus auttaa henkilöbrändiä viestimään asioista, joissa hän on oikeasti hyvä 
sekä tuomaan viestinnässä esille aitoja ja inhimillisiä piirteitä. 
Henkilöbrändin luomisessa, kehittämisessä ja vakiinnuttamisessa on tärkeää 
kiinnittää huomiota viestintään. On tunnistettava kohderyhmä, jolle henkilöbrändi 
pääasiassa viestii, sekä kanavat joissa kohderyhmä liikkuu. Asiantuntijan tulee 
omalla viestinnällään tukea henkilöbrändin kehittymistä oikeaan suuntaan. Lo-
pulta kohderyhmä päättää kuka on brändi. Henkilöbrändiä täytyy vaalia rakenta-
malla positiivia mielikuvia ihmisestä ja hänen asiantuntijuudestaan oikeissa ka-
navissa. (Kortesuo 2011, 7, 28; Laitila 2017.)  
Persoonallisia piirteitään hyödyntämällä asiantuntija pystyy rakentamaan erottu-
van henkilöbrändin (Kortesuo 2011, 44). Henkilöbrändi asemoi itsensä vaikutta-
jaksi viestimällä asiantuntevasti sekä pyrkimällä luomaan tunnettuutta ja luotta-
musta tietyn aihepiirin parissa (Belagatti 2017).  Vaikuttava henkilöbrändi ei viesti 




Henkilöbrändiä kehittäessä on tärkeä tunnistaa, miten voi omalla toiminnallaan 
vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen. Jotta henkilöbrändi tukisi parhaiten liike-
toimintaa ja erottuisi kilpailijoista, on tärkeää kiinnittää huomiota viestinnän vai-
kuttavuuteen. Viestinnän vaikuttavuutta lisää asiantuntijabrändin rakentaminen. 
Asiantuntijabrändi viestii niissä kanavissa, missä asiakkaat liikkuvat ja kasvattaa 
näin tunnettuuttaan. 
Menestyvä yritys tarvitsee yksilöihin sidottua ja heistä lähtöisin olevaa osaamista 
(Puusa ym. 2014, 247). Edellä mainittua kutsutaan inhimilliseksi pääomaksi, joka 
ilmenee muun muassa yksilön henkilökohtaisissa ominaisuuksissa, osaamisessa 
ja kokemuksissa (Roos ym. 2006, Puusan ym. 2014, 246 mukaan.) Hyvin johdet-
tuna työntekijöissä ja asiantuntijoissa yksilöityvä inhimillinen aineeton pääoma 
toimii hyvänä yrityksen kilpailuetuna (Viitala 2005, Puusan ym. 2014, 261 mu-
kaan). Puusa ym. (2014, 261) muistuttavat yksilöihin sidotun inhimillisen aineet-
toman pääoman olevan kriittistä pääomaa, joka voi poistuessaan jättää ison au-
kon täytettäväksi. On tärkeää huolehtia yksilöistä, jotka pystyvät omalla osaami-
sellaan ja asiantuntijuudellaan tuottamaan kilpailuetua yritykselle. 
2.3 Asiantuntija 
Puusa ym. (2014, 260) ovat todenneet Kuroseen ym. (2007) viitaten, että asian-
tuntija pystyy tietoa vastaanottaessaan organisoimaan sitä tarkoituksenmukai-
sella tavalla. Hänellä on myös kyky muodostaa tiedosta yhtenäisiä kokonaisuuk-
sia. Asiantuntijuuteen liittyy korkea koulutustaso sekä pitkä työkokemus, mikä on 
tyypillisesti yksi asiantuntijuuteen kasvamisen edellytyksistä (Moisio 2005, Puu-
san ym. 2014, 260 mukaan). 
Asiantuntijatyön ominaispiirteisiin lukeutuu ajankohtainen ongelmanratkaisu ja 
ratkaisuvaihtoehtojen tuottaminen uusilla tavoilla. Asiantuntijuuden ylläpitämi-
seen ja kehittämiseen vaaditaan jatkuvaa uuden tiedon seurantaa, analysointia 
sekä tuottamista. (Puusa ym. 2014, 260.) Asiantuntijatyön ominaispiirteisiin viita-
ten, voi todeta, että korkean koulutuksen ja pitkän työkokemuksen lisäksi asian-




Asiantuntijabrändin toiminnan keskiössä on osaamisen todentaminen teoilla 
(Pääkkönen 2017, 89). Sani Leino (2018) totesi Henkilöbrändi-kirjan julkaisutilai-
suudessa, että on tärkeää tunnistaa henkilö- ja asiantuntijabrändin erottavat te-
kijät. Asiantuntijabrändissä yhdistyy sekä yksilön asiantuntijuus että hänen hen-
kilöbrändinsä.  
Asiantuntijan henkilöbrändiä tukee siis asiantuntijabrändi, jonka avulla asiantun-
tijuus tehdään näkyväksi. Henkilö- ja asiantuntijabrändien voidaan sanoa olevan 
yksilön erityispiirteiden, substanssiosaamisen ja vaikuttavan viestinnän summa. 
Noiden brändien avulla pystytään erottumaan kilpailijoista ja luomaan siten kil-
pailuetua. 
Asiantuntijuus luo henkilöbrändille arvoa, jota tuotetaan viestimällä oikealle koh-
deryhmälle mieleenpainuvasti. Asiantuntijabrändin on viestinnässään tärkeää, 
ammattitietämyksen jakamisen lisäksi, kertoa omia näkemyksiä häntä itseä kiin-
nostaviin aiheisiin. (Leino 2018.) Tarvitaan myös mieleenpainuva persoona, sillä 
pelkkä asiantuntijuus ei muodosta vaikuttavaa henkilöbrändiä (Koivumäki 2018). 
Laura Pääkkösen (2017, 89) mukaan asiantuntijabrändin erottaa henkilöbrän-
distä se, että asiantuntijabrändi todentaa osaamisensa tekemisen ja toiminnan 
kautta. 
Vaikuttava asiantuntijabrändi hyödyntää viestinnässä henkilöbrändiään, joka te-
kee viestinnästä mielenkiintoisempaa ja lisää siihen inhimillisiä piirteitä. Henkilö-
brändi, jonka tukena on vaikuttava asiantuntijabrändi, pystyy viestinnällään tuot-
tamaan lisäarvoa kohderyhmälleen.  
2.5 Sosiaalinen myynti 
Sosiaalinen myynnin työkaluihin lukeutuvat sosiaalisen median eri kanavat, kuten 
LinkedIn, Twitter ja Facebook. On tärkeää ymmärtää, että sosiaalisen myynnin 
ytimessä on luottamuksen rakentaminen ja suhteen syventämineni ihmisten vä-
lillä. (Leino 2017a.) Laura Pääkkönen (2017, 27) kertoo Hubspotin (2014) määri-
telmää vapaasti kääntäen sosiaalisen myynnin olevan myyjien tärkeä tapa ja toi-
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mintamalli, jonka avulla kommunikoida asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa myyn-
nissä käytetään sosiaalista mediaa prospektien kanssa keskusteluun. Menestyk-
sekkäät myyjät tuottavat asiakkaille lisäarvoa vastaamalla näiden kysymyksiin 
sekä tarjoamalla merkityksellistä sisältöä asiakkaille jo ennen ostopäätöksen har-
kitsemista. (Pääkkönen 2017, 89.)  
Asiakkaan ostoprosessi alkaa yhä useammin verkossa, kun hän vertailee vaihto-
ehtoja, joiden äärelle itsenäinen tiedonhaku ja vaikuttajien seuraaminen on hänet 
ohjannut. Hakukoneet, verkkosisällöt ja sosiaalisen median profiilit voivat muo-
dostaa ensimmäisen kohtaamispisteen asiakkaan ja brändin välille. (Ahvenainen 
ym. 2017, 36.) Asiakkaan ostoprosessin alkaessa verkossa, myyjän verkkopre-
senssi on kaupan syntymisen kannalta elintärkeää. Sosiaalinen myynti auttaa 
myyjää löytämään potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaita löytämään heidän etsi-
mänsä tuotteet ja palvelut. 
Nykypäivän globaalissa markkinaympäristössä toimivien B2B- ja B2C-myyjien tu-
lee ymmärtää sosiaalisen myynnin merkitys myynnin vaikuttavuuden sekä kilpai-
lukyvyn parantamiseen. Brändit eivät enää viesti yksisuuntaisesti kuluttajille, 
vaan kuluttajilla on valta ja mahdollisuus lähestyä brändejä sosiaalisessa medi-
assa. Asiakkaat määrittelevät ostoprosessin vertailemalla tuotteita ja palveluita, 
kuuntelemalla omia verkostojaan ja keskustelemalla brändien kanssa. (Belew 
2014, 9–11.) Vuorovaikutus potentiaalisten asiakkaiden kanssa sosiaalisen me-
dian eri kanavissa yhdistettynä tiedon jakamiseen ja asiakkaan auttamiseen ovat 
tärkeä osa sosiaalista myyntiä. 
Henkilöbrändi on Sani Leinon (2017b) mukaan yksi sosiaalisen myynnin tukipila-
reista. Henkilöbrändin avulla asiantuntija tuo oman osaamisensa verkostojensa 
saavutettavaksi sosiaalisessa mediassa, sekä vahvistaa rooliaan luotettavana 
asiantuntijana. Sosiaalinen myynti rakentuu vuorovaikutuksesta, viestinnästä, 
asiakasymmärryksestä, sekä verkostoista ja suhteista (kuvio 7). Sosiaaliselle 
myynnille asetettuihin tavoitteisiin, kuten uusiin ja vahvempiin asiakassuhteisiin 
päästään hallitsemalla nuo kolme sosiaalisen myynnin peruspilaria (Pääkkönen 





Kuvio 7. Sosiaalisen myynnin peruspilarit (Pääkkönen 2017, 60) 
 
Sosiaalisessa myynnissä asiakaskokemus syntyy verkossa. Ahvenaisen ym. 
(2017, 104) mukaan vaikuttava viestintä on tärkeä osa positiivisen asiakaskoke-
muksen tuottamista. Vaikuttava viestintä verkossa on positiivista, osallistuvaa, 
sydämellistä, informatiivista ja ammattimaista (Ahvenainen ym. 2017, 102). Verk-
koviestinnässä lunastetaan asiakkaalle annettuja lupauksia, sekä pyritään yllät-





Kuvio 8. Vaikuttavan viestinnän nelikenttä ja Viiden tähden viestintä verkossa 
(mukaillen Ahvenainen ym. 2017, 102, 104) 
 
Onnistuakseen sosiaalisessa myynnissä, myyjän tulee kiinnittää huomiota siihen, 
miten hän kohtaa asiakkaat eri kanavissa. On tärkeää tuottaa kohderyhmälle so-
pivaa sisältöä verkossa sekä tarjota asiakkaalle asiantuntemusta ja arvoa hänen 
tiedonhakuprosessinsa alkutaipaleella. Ajankohtainen ja ostajaa auttava asian-
tuntijasisältö ostoprosessin eri vaiheissa auttaa luomaan kilpailuetua. (Ahvenai-
nen ym. 2017, 38–39.) Sosiaalinen myynti ja sen prosessit ovat hyvin verratta-
vissa perinteiseen myyntityöhön. Myyjän on tärkeintä ymmärtää digitalisaation 




3 TUTKIMUKSET JA KERÄTYN AINEISTON ANALYYSI 
3.1 Teemahaastattelujen suunnittelu 
Teemahaastatteluja varten tein case-kohtaiset rungot haastatteluille. Sovin yksi-
löhaastattelut pidettäväksi RoiHubin tiloissa torstaina 29.3.2018. Haastattelut na-
hoitettiin, minkä jälkeen litteroin haastattelut käyttäen osittain apuna Google Keep 
-sovellusta. Haastattelujen litterointi vaati huolellisuutta ja keskittymistä. Yhden 
haastattelun litterointityöhön kului aikaa noin kolme tuntia. Haastattelujen tavoite 
oli kaikkien kolmen asiantuntijan kohdalla sama: henkilöbrändin nykytilan selvit-
täminen. Haastatteluja varten suunnittelemani haastattelurungot mukailivat seu-
raavia henkilöbrändin nykytilan selvittämiseen liittyviä teemoja: 
1) Taustatiedot  
a. Asiantuntijapalvelut  
b. Asiakkaat: kuka, missä, miten ottaa yhteyttä  
c. Asiantuntijuus omin sanoin 
2) Viestintä 
a. Sosiaalinen media: kanavat, aktiivisuus, sisältömarkkinointi 
3) Asiantuntijaviestintä 
a. Missä, miten? 
b. Asiantuntijatiedon jakaminen, asiakkaan auttaminen 
c. Dialogit 
d. Vaikuttajien seuraaminen 
4) Henkilöbrändi 
a. Onko tietoisesti rakennettu henkilöbrändiä? 
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Haastattelurungot toimivat hyvänä apuna, kun siirryin analysoimaan litteroituja 
haastatteluja. Etsimällä keräämistäni aineistosta vastauksia haastattelurungon 
aiheeseen, pystyin selvittämään tutkittavien casejen henkilöbrändien nykytilan. 
Aineiston analyysi auttoi minua antamaan ehdotuksia henkilö- ja asiantuntija-
brändien kehittämiseen sekä ohjasi osallistavaa havainnointiani opinnäytetyöpro-
sessin edetessä. 
3.2 Jari Kunnarin yksilöhaastattelu ja litteroidun aineiston analyysi 
Jarin Kunnarin yksilöhaastattelu toteutettiin torstaina 29.3.2018 hänen toimistos-
saan. Toimisto takasi haastattelulle rahalliset puitteen, eikä haastattelua häiritse-
viä tekijöitä ollut havaittavissa. Kyseessä oli ensimmäinen tapaamiseni Jari Kun-
narin kanssa, joten ennen haastattelun aloitusta keskustelimme lyhyesti opinnäy-
tetyöprosessista ja sen tavoitteista. 
Haastattelu toteutettiin aamulla kello 9–10. Litteroitavaa aineistoa kertyi nauhu-
rille yhteensä 33 minuuttia. Päätin haastattelun, kun pystyin toteamaan haastat-
telussa kertyneen aineiston olevan riittävää haastateltavan henkilöbrändin nyky-
tilan selvittämiseksi. Aineiston riittävyyttä pystyin arvioimaan etukäteen suunnit-
telemani haastattelun rungon avulla. 
3.2.1 Taustatiedot 
Jari Kunnari tarjoaa pk-yrityksille suunnattuja konsultointipalveluja ja ideatyöpa-
joja liittyen liiketoiminnan kehittämiseen. Palveluihin kuuluu esimerkiksi mobiiliap-
likaatioiden suunnitteluun ja kehittämiseen liittyvät palvelut. Lisäksi hän tuottaa 
Arctic Business Race -kilpailua, jonka tavoite on ratkoa yrittäjien kohtaamia liike-
toiminnan haasteita ja tukea nuorten kisaajien yrittäjyystaitojen oppimista. (Kun-
nari 2018a.) 
”Yrityksille on tarjottu mobiiliapplikaatioon liittyviä konsultointipalveluja. Mobii-
liapplikaatiot on monella yrityksellä tänä päivänä mielessä. -- Siihen kehittämi-
seen ja sen mobiilisovelluksen suunnittelemiseen liittyviä konsultointipalveluja” 
”Mulla on tällainen ideatyöpaja tyyppinen palvelu. Eli yrityksellä on joku on-
gelma ja he eivät pääse siinä ongelmassa eteenpäin. Esimerkiksi tuon Santa 
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Water Groupin kanssa, joka tekee vientiä. Sen kummemmin asiaa valmistele-
matta: valkotaulu, minä ja Pellikan Markus kahdestaan. Minä esitän kysymyksiä 
ja yritän viedä sitä asiaa eteenpäin. Markus piirtelee ja suunnittelee samalla ja 
sitä kautta asia etenee.” 
”Arctic Business Race on yrittäjyysaiheinen, leikkimielinen kilpailu. Amazing 
Race tv-sarjaformaatin mukaan toteutettu. Mä oon tätä oppilaitoksille ja nuorille 
tehnyt. On Sodankylässä ollut, Roveniemellä ja Kuusamossa ollut ja nyt mä 
meen Kemiin tän pitämään. Kemin kaupunki on tilannut multa tällaisen kilpailun. 
-- Tässä on taustalla se, että yritykset joilla on joku ongelma ja kilpailijat ja jouk-
kueet menee sinne yritykseen. Niillä on puolituntia tai 20 minuuttia aikaa antaa 
siihen ongelmaan joku ratkaisu. Se voi olla esimerkiksi myynnin tai markkinoin-
nin kehittämistä.” 
Jari Kunnarin asiakkaat ovat pääasiassa Rovaniemen alueella toimivia pk-yrityk-
siä. Hänellä on myös yksi asiakas ja yhteistyökumppani Oulussa. Kaikki asiak-
kaat ovat löytyneet hänen omista verkostoistaan. Häntä on voinut maaliskuusta 
2018 asti hakea asiantuntijaksi ELY-keskuksen Yritysten kehittämispalvelujen 
kautta. (Kunnari 2018a.) 
”Tällä hetkellä kaikki asiakkaat on tulleet omasta verkostosta, kaikki. Sillä lailla, 
että mä olen itse kontaktoinut asiakkaita, tai joku mun kaveri jossakin on ottanut 
minuun yhteyttä, että ’’voisitko sä sitä auttaa?’’ Mulla ei ole yhtään semmosta 
niin sanottua kylmää asiakasta ollut tässä liiketoiminnassa. Eli ei sellaista aivan 
outoa, joka olisi vaikka nettisivuilta löytänyt yhteystiedot ja soittanut että ’’hei 
voisitsä auttaa?’’. ” 
”Yritykset hakee ELY-keskukselta apua, esimerkiksi liiketoiminnan kehittämi-
seen, jättää sinne hakemuksen ja jos se yritykselle myönnetään, se oikeuttaa 
sen yrityksen hankkimaan jonkun meistä asiantuntijoista esimerkiksi päiväksi 
sinne yritykseen töihin.” 
”Tän asiantuntijapalvelun kautta mulla on toiveessa se, että mä pystyisin keskit-
tymään yhteen tai kahteen asiaan ja pystyisin jättämään sellaisia pieniä juttuja 
pois jotka monesti häiritsee keskittymistä. Näen tässä ELY:n mahdollisuudessa 
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sen, että tässä voi olla mahdollisuus saada itselle työtä ja tekemistä ja toimeksi-
antoja, jotta mä voin jättää niitä rönsyjä pois.” 
Jari Kunnarilla on 15 vuoden kokemus ICT-alalta, jolloin hän toimi kansainväli-
sissä yrityksissä johtotehtävissä. Asiantuntijatyössä hän haluaa herättää asiak-
kaan itse oivaltamaan, mitä asioita ja miten liiketoiminnassa kannattaa muuttaa 
ja kehittää. Asiantuntijatyöhön kuuluu myös kehittämissuunnitelman tekeminen 
kehitysehdotusten antaminen asiakkaalle. (Kunnari 2018a.) 
”-- erinäköisillä kysymyksillä, keskustelulla, juttelulla, ideoilla, mielipiteillä ja ko-
kemuksen kautta tuodaan esille yrittäjän omia ajatuksia siten että hän itse hok-
saa että ’’Vitsi toihan on nyt se juttu mitä mun pitää tehdä’’.” – Jari Kunnari 
Haastattelussa selvisi, että hänellä ei ole blogia, mutta hän on kiinnostunut sel-
laisen kirjoittamisesta. Bloggaamisen haasteena hän pitää tekstin tuottamista. 
(Kunnari 2018a.) Merkitsin itselleni muistiin, että ehdotan Google Keep -sovelluk-
sen käyttöä avuksi tekstin tallentamiseen ja tuottamiseen. 
3.2.2 Viestintä 
Keskityimme haastattelussa erityisesti viestintään sosiaalisessa mediassa. Jari 
Kunnarilla on henkilökohtaiset profiilit Instagramissa, Facebookissa ja LinkedI-
nissä. Hän kertoi, että ei suunnitellusti viesti sosiaalisessa mediassa asiakkaille, 
eikä hän siten ole hyödyntänyt sosiaalisen myynnin keinoja viestinnässään. (Kun-
nari 2018a.) 
”-- mulla on markkinointikanavat, mutta mä en ole niitä aktiivisesti käyttänyt.” 
”Voitais miettiä niiden kanavien aktivointia sitten.” –Riia Valvimo, haastattelija 
”Niin kuin tuossa ennen haastattelua sanoin, että miksi mä tästä olen kiinnostu-
nut on että kun mä en oo tehny sitä. Mä jotenkin kartan sitä itseni esille tuo-
mista. Voin mennä Korundiin puhumaan 400 ihmiselle, se ei häiritse minua, 
mutta se, että mä lähtisin aktiivisesti vaikka somessa jakamaan julkisesti tietoja 




Sosiaalisen myynnin keinojen käyttöönottaminen viestinnässä tukee hyvin Jari 
Kunnarin henkilö- ja asiantuntijabrändien kehittymistä. Hänen kannattaa hyödyn-
tää olemassa olevia verkostojaan ja asettaa sosiaalisen median käytölle tavoit-
teita, kuten verkostojen kasvattaminen, prospektejen, eli potentiaalisten asiakkai-
den auttaminen ja uusien asiakassuhteiden solmiminen. 
3.2.3 Asiantuntijaviestintä ja henkilöbrändi 
Jari Kunnari ei tee tietoisesti asiantuntijaviestintää sosiaalisessa mediassa. Asi-
antuntijaviestintä tapahtuu pääasiassa livenä asiakaskohtaamisissa tai tapahtu-
missa. Hän tunnistaa, että hänellä on henkilöbrändi, jonka vaikuttavuutta voidaan 
parantaa verkossa tapahtuvan asiantuntijaviestinnän avulla. (Kunnari 2018a.) 
Sovimme haastattelun päätteeksi ajan seuraavalle tapaamisellemme, jolloin esit-
telin hänelle toimenpide-ehdotuksia ja perusteluja henkilö- ja asiantuntijabrän-
dien kehittämiseksi. Esittämäni toimenpide-ehdotukset on kuvattu kappaleessa 
4. 
3.3 Jani Siivolan yksilöhaastattelu ja litteroidun aineiston analyysi 
Jani Siivola on Reddo Partners Oy:n toimitusjohtaja ja ratkaisuasiantuntija. Hän 
on sosiaalisen median ja markkinoinnin asiantuntija, kouluttaja ja konsultti sekä 
bisnessparraaja (Reddo 2018b). Haastattelu järjestettiin torstaina 29.3.2018 Roi-
Hubin neuvotteluhuoneessa. Haastattelu toteutettiin heti Jari Kunnarin haastatte-
lun jälkeen kello 10 aamupäivällä. Neuvotteluhuone oli hiljainen tila ja hyvä paikka 
järjestää haastattelu. Tila oli myös hieman viileä, mikä piti haastattelijan sekä 
haastateltavan virkeänä. 
Haastattelutilanteessa haastateltavalla oli mukana oma kannettava tietokone, 
josta hän haastattelun aikana pystyi tarkistamaan faktoja sekä näyttämään mi-
nulle sosiaalisen median eri kanavien sisältöä. Päätin haastattelun 37 minuutin 
kohdalla, kun olin käynyt kaikki haastattelun rungon asiakokonaisuudet läpi ja 





Jani Siivola on vahvasti mukana tuottamassa Reddon palveluita, kuten konsul-
tointeja, koulutuksia ja tapahtumia. Hän toimii myös projektipäällikkönä hyvin mo-
nialaisissa tehtävissä. Haastattelussa hän kertoi asiakkaiden löytävän Reddon 
palvelut monella eri tavalla. Usein asiakas tavataan ’’face2face’’, jossakin tilai-
suudessa, mutta osa asiakkaista ottaa yhteyttä Reddo Partnersiin sähköpostilla, 
chatilla osoitteessa reddo.fi tai ELY-keskuksen kautta. Asiakas saattaa ottaa yh-
teyttä myös puhelimella, mutta harvemmin. (Siivola 2018a.) 
Jani Siivolan mukaan hänen ydinosaamisensa asiantuntijatyössä on lähtöisin ko-
kemuksesta, sekä kauppatieteen maisterin tutkinnosta. Hän tiedostaa omalla 
henkilöbrändillään olevan vaikutusta Reddo Partnersin liiketoimintaan. (Siivola 
2018a.) 
’’Oma asiantuntijuus on parhaimmillaan markkinoinnin konsultointityössä ja kou-
lutuksessa. Se ydinosaaminen tulee sieltä kauppatieteen maisterin tutkinnon 
myötä ja kokemuksen myötä. 
Toki sitten olen projektipäällikkönä erinäisissä tehtävissä, jossa ei välttämättä 
sitä sisällöllistä osaamista niin tarvitse, mutta sitä projektinhallintaa. Tapahtuma-
tuotannossa ihan puhtaasti suunnittelutyössä ja sitten operatiivisessa työssä-
kin.’’ 
’’Varmaan suurin osa asiakkaista tavataan jollakin tavalla ihan fyysisesti jossa-
kin tilaisuuksissa. Sitten yhteydenottopyyntöjä tulee info@reddo.fi kautta, chatin 
kautta ja esimerkiksi ELY-keskuksen kautta, joka tekee meiltä asiantuntijatilauk-
sia. Siinäpä oikeastaan tärkeimmät. Jonkun verran tulee puhelimella, mutta har-
voin tulee suoria puhelin kontakteja.’’ 
’’Osaatko eritellä sitten näistä yhteydenotoista, kun ne asiakkaat ottaa yhteyttä, 
niin vaikuttaako siihen se sun oma henkilöbrändi, joka sulla on ja jota tää sun 
asiantuntijuus tukee?’’ –Riia Valvimo, haastattelija 
’’Varmaan semmosessa 60 tai 70 % se liittyy juuri siihen omaan brändiin tai sii-
hen omaan osaamiseen. ”Millä tavalla jonkun toisen kanssa on asioita tehty”, 
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niin siitä on tullu hyvä palaute. Toinen asia mikä vaikuttaa on yrityksen maine 
kokonaisuudessaan. Ei pelkästään se oma.’’ 
3.3.2 Viestintä 
Reddo Partners Oy:lla on sosiaalisen median sivut LinkedInissä, Facebookissa 
ja Instagramissa. Janin Siivolan ja Teija Mikkolan osaamista tuodaan yleisellä 
tasolla esille Reddon kanavissa, ei kuitenkaan tarkasti sitä mistä osaaminen 
koostuu. Janilla on henkilökohtaiset profiilit Instagramissa, Facebookissa, Pinter-
estissä, Twitterissä ja Snapchatissa. Snapchat-profiili on edellä mainituista tuo-
rein. Jani Siivolan viestintä sosiaalisessa mediassa on kepeää. Hän jakaa vain 
vähän tietoa asiantuntijuudestaan ja omasta substanssiosaamisestaan omissa 
some-kanavissaan.  (Siivola 2018a.) 
’’Facebookissa sisällöt on enemmän sellaisia henkilökohtaisia. Toki sinne tulee 
semmosia poikkeuksia, eli sitä rikkoo sitten joku työasia. Pyrin siihen, että sitä 
ei hirveesti tapahdu. Instagramiin teen eniten. Se on jotenkin vaivaton. Sisällöt 
on enemmän semmosia keveitä, arkielämään liittyviä juttuja. Joita rikkoo taas 
joku yksittäinen ’’Onpa mukava käydä kouluttamassa jossain paikassa X’’. -- 
LinkedInin sisältöjä ajautuu helposti katselemaan pidemmän aikaa.” 
”-- Olen pyrkiny myös tietoisesti tekemään semmosta yritystason viestintää Lin-
kedInissä. Eli siellä jakanut joitain uutisia, jotka liittyy esimerkiksi näihin yritysten 
kehittämispalveluihin.’’ 
Vuonna 2017 Jani Siivola ja Teija Mikkola kirjoittivat Lapin Yrittäjille asiantunti-
jablogia nimeltä Digininjat. Blogiteksti julkaistiin kuukausittain. Haastattelussa 
selvisi, että Digininja-blogikirjoitukset julkaistaan nyt myös Reddon omilla nettisi-
vuilla ja blogin kirjoitusta on tarkoitus jatkaa siten, että blogin sisällöissä koroste-
taan kirjoittajien asiantuntijuutta entistä enemmän. Myös blogin nimen muuttami-
nen nousi haastattelussa esille. (Siivola 2018a.) 
’’Digininja-materiaali, se kirjotettu materiaali siirretään suoraan sinne blogin alle 
luettavaksi. Mietitään tätä, ettei sotkettaisi tätä brändiä eikä henkilöbrändiä, niin 
siitä Digininjasta pitäisi ehkä päästä eroon. Ja sitten keksittyä siihen, että siellä 
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on kirjottajana joko Jani Siivola tai Jari Kunnari tai Teija Mikkola. Jotka ovat niitä 
asiantuntijoita, eivätkä mitään ’’Digininjakikkailijoita’’, vaan asiantuntijoita.’’ 
3.3.3 Asiantuntijaviestintä ja henkilöbrändi 
Jani Siivola kertoi haastattelussa, että tunnistaa asiantuntijaviestinnän olevan 
heikolla tasolla sosiaalisessa mediassa. Hän seuraa mielipidevaikuttajia ja asian-
tuntijabrändejä sosiaalisessa mediassa, mutta ei osallistu keskusteluun. Janin 
mukaan sosiaalinen myynti on hänelle ’’kevyellä tavalla’’ tuttu käsite. Hän ei ole 
hyödyntänyt asiantuntijaviestinnässä tai henkilöbrändin kehittämisessä sosiaali-
sen myynnin keinoja. Jo haastattelun alkuvaiheessa kävi ilmi, että hän tunnistaa 
henkilöbrändin vaikutuksen asiakashankintaan, sekä sen positiivisen vaikutuk-
sen liiketoimintaan. (Siivola 2018a.) 
’’Mites sitten verkossa, liittyen vielä tähän asiantuntijaviestintään, käytkö siellä 
asiakkaiden kanssa dialogeja tai kommentoitko muiden verkossa vaikuttavien 
ihmisten postauksia tai seuraatko muita henkilöbrändejä ja asiantutijabrändejä 
siellä?’’ –Riia Valvimo, haastattelija 
’’Jonkun verran olen seurannut, mutta keskusteluun en oikeastaan ole osallistu-
nut.’’ 
3.4 Teija Mikkolan yksilöhaastattelu ja litteroidun aineiston analyysi 
Toteutin Teija Mikkolan yksilöhaastattelun heti Jani Siivolan haastattelun jälkeen 
kello 11 alkaen RoiHubin neuvotteluhuoneessa. Litteroitavaa aineistoa haastat-
telusta kertyi 37 minuuttia. Kuten samana aamupäivänä toteutetut kaksi muutakin 
yksilöhaastattelua, päätin haastattelun kerättyäni riittävästi aineistoa haastatelta-
van henkilöbrändin nykytilan selvittämiseksi. 
Lähtökohdat haastattelulle olivat erinomaiset, koska haastattelutaitoni olivat aa-
mupäivän aikana päässeet harjautumaan. Teijan Mikkolan haastattelussa kerää-
mäni aineisto oli laadukasta sekä luotettavaa ja haastattelu eteni hyvin haastat-
telun suunnitellun rungon mukaisesti. Aikaisemmin sosiaalisessa mediassa ha-
vainnoimalla tekemäni olettamukset hänen henkilöbrändin nykytilasta saivat tu-




Teija Mikkola tarjoaa asiakkaille digitaalisten kanavien käyttöönottoon ja some-
markkinointiin liittyviä ratkaisuja. Hän kuvaili tuottamiensa palveluiden liittyvän 
erityisesti yritysten kehittämiseen. Hän kertoi myös asiakasyritysten olevan pää-
sääntöisesti pieniä, viidestä kuuteen ihmistä työllistäviä Rovaniemellä tai Lapissa 
sijaitsevia yrityksiä. Yritykset hakeutuvat hänen ja Reddo Partnersin osaamisen 
äärelle monilta toimialoilta. Haastattelussa selvisi digitaalisten työkalujen käyt-
töön liittyvien ongelmien olevan asiakasten keskuudessa hyvin geneerisiä. (Mik-
kola 2018a.) 
’’Asiakkailla on aika sellasia geneerisiä ne ongelmat. Jos puhutaan työkalujen 
huonosta käytöstä, sehän ei monesti ole se ongelma edes, että ei olisi niitä työ-
kaluja, vaan se että niitä ei osata käyttää, tai ei uskalleta on se toinen vaihto-
ehto.’’ 
Reddon asiakkaina on myös monia julkisen sektorin organisaatioita ja hank-
keita, kuten ELY-keskus ja Leader. Asiakkaat löytävät Teija Mikkolan pääsään-
töisesti Reddon kautta, mutta osa asiakkaista ohjautuu kysymään apua puska-
radion ja suositusten kautta. (Mikkola 2018a.) 
’’Asiakkaat tulee kuitenkin pääsääntöisesti Reddon kautta. Meillä tulee aikapal-
jon asiakkaita siinä, että kun me tuolla tavataan ihmisiä ja ollaan aika paljon lii-
kenteessä ja meillä on jo hyvä yritysverkosto, joka sitten luo lisää yritysverkos-
toa. Sitä kautta tulee niitä, että: ’’Kysyppä tuolta, tuo tietää’’.” 
”-- meillä on ainakin 5–6 asiakasta tullut yhden minun tuttavan kautta, joka on 
itse markkinointipuolella töissä. Hän on pieniyrittäjä, eikä jouda kaikkeen, sitten 
hän vinkkaa että: ’’Soitappa Teijalle’’.’’ 
3.4.2 Viestintä 
Teija Mikkolalla on henkilökohtaiset some-profiilit Facebookissa, Instagramissa, 
LinkedInissä ja Twitterissä. Hän kertoi haastattelussa käyttävänsä edellä maini-
tuista kanavista eniten Facebookkia. Hän tunnistaa myös, että LinkedInissä pi-
täisi viestiä aktiivisemmin ja Twitterin käyttö on jäänyt häneltä erittäin vähälle. 
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Hänellä on viestinnässä selkeitä tavoitteita, kuten erilaistaa viestintää eri kohde-
ryhmille sopivaksi kanavasta riippuen. (Mikkola 2018a.) 
’’Sisältöä pitäs olla vähän kaikenlaista. Ei vaan sitä, että jakaa vaan linkkejä, se 
tylsistyttää ihan suunnattomasti -- Jos on pelkää asiaa, niin sekin voi olla tylsää. 
Tietenkin jos on pelkkää vitsailua, niin sekin on tylsää tai se ei nimenomaan tuo 
sitä asiantuntijuutta. Semmoinen monipuolisuus ja juurikin tuo, että niiden kana-
vien mukaisesti. Eli se, että ketä siellä kanavissa ja on ja ketä sieltä kanavista 
yritetään tavoittaa. Sen mukaan se viestintä.’’ 
3.4.3 Asiantuntijaviestintä ja henkilöbrändi 
Haastattelun aikana selvisi, että Teija Mikkola tunnistaa erinomaisesti, mikä vai-
kutus vaikuttavalla asiantuntijaviestinnällä sekä hänen omalla henkilö- ja asian-
tuntiabrändillään on asiakashankintaan liittyen. Hän tekee tietoisesti asiantuntija-
viestintää Facebookissa. Hän tunnistaa, että sitä olisi hyvä tehdä enemmän myös 
LinkedInissä. (Mikkola 2018a.) 
’’Mulla on LinkedIn profiili, sitä pitäs käyttää enemmän. -- Facebookissa jos aja-
tellaan ammatillisesti, siellä on se Digitalist -group, missä mie oon mukana. 
Siellä on just näitä Digi-alan asiantuntijoita.’’ 
Teija Mikkolan mukaan Twitterissä on helppo tavoittaa muita asiantuntijoita ja 
keskustella heidän kanssaan. Hänen mukaansa on myös tärkeä miettiä, miten 
loppuasiakas on mahdollista tavoittaa. (Mikkola 2018a.) Myös asiantuntijat ha-
keutuvat Reddon palveluiden piiriin, joten asiantuntijaviestintä ja vaikuttajien seu-
raaminen Twitterissä on tärkeää. 
’’-- mie yritän myös miettiä sitä, tavallaan kelle sitä asiantuntijuutta jaetaan. 
Jaanko valmista asiantuntijuutta toisille asiantuntijoille, tai sitä tietoa siitä mun 
asiantuntijuudesta. Totta kai sitäkin pitää tehdä, lisätä tietosuutta koska sieltäkin 
voi tulla asiakkaita.’’ 
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3.5 Teemahaastattelujen yhteenveto 
Jani Siivolan, Teija Mikkolan ja Jari Kunnarin yksilöhaastatteluissa nousi esille 
opinnäytetyön tavoitteeseen pääsemisen kannalta tärkeitä yksityiskohtia. Haas-
tatteluissa kerätyn aineiston analyysivaiheessa huomasin heidän henkilöbrän-
deissään monia samankaltaisia kehityskohteita, joista tärkeimpinä heidän henki-
lökohtaiset some-profiilinsa ja asiantuntijaviestintä internetissä sosiaalista me-
diaa hyödyntäen.  
Haastattelut auttoivat tutkittavia caseja ymmärtämään verkkopresenssin ja vies-
tinnän merkityksen henkilö- ja asiantuntijabrändien kehittämisessä. Haastattelu-
jen jälkeen ymmärsin hyvin heidän brändiensä kehittämisen lähtökohdat ja pys-
tyin asettamaan tarkkoja tavoitteita osallistavalle havainnoinnille. 
3.6 Osallistava havainnointi 
Päätin keskittyä osallistavassa havainnoinnissa erityisesti siihen, miten Jani Sii-
volan, Teija Mikkolan ja Jarin Kunnarin henkilö- ja asiantuntijabrändejä voidaan 
kehittää sosiaalisessa mediassa. Myös teemahaastattelujen analyysi tuki pää-
töstä keskittyä opinnäytetyössä sosiaaliseen mediaan.  
Osallistava havainnointi kannusti caseja kehittämään henkilö- ja asiantuntijabrän-
dejä opinnäytetyöprosessin aikana ja jatkamaan kehitystä opinnäytetyön valmis-
tuttua. He olivat kanssani samaa mieltä siitä, että parhaat some-kanavat tuke-
maan asiantuntijaviestintää, sekä heidän henkilö-ja asiantuntijabrändejään ovat 
LinkedIn ja Twitter.  
Tärkeimmät toimenpiteet, joita he tekivät opinnäytetyöprosessin aikana, koskivat 
some-profiilien päivityksiä. Some-profiilien päivittämisessä he kiinnittivät erityistä 
huomiota asiantuntijuuden korostamiseen asiasanoilla sekä profiili- ja kansiku-
vien valintaan ja yhteneväisyyteen asiantuntijaviestinnässä käytettävissä some-
kanavissa. Teemahaastatteluissa kerätyn aineiston analyysit sekä osallistava ha-
vainnointi tukivat henkilöbrändien kehittämistä opinnäytetyöprosessin aikana ja 
auttoivat jatkotoimenpide-ehdotusten antamisessa. Jani Siivolan, Teija Mikkolan 
ja Jari Kunnarin henkilöbrändien kehitys opinnäytetyön aikana ja heille annetut 




4.1 Jari Kunnarin henkilöbrändin kehittäminen opinnäytetyöprosessin aikana 
Esittelin ensimmäiset toimenpide-ehdotukseni Jari Kunnarille torstaina 5.4.2018. 
Innostaakseni häntä henkilö- ja asiantuntijabrändin kehittämisen äärelle olin teh-
nyt ehdotuksiin liittyen Power Point -esityksen (Liite 1). Kerroin, miksi hänen hen-
kilö- ja asiantuntijabrändiään tulisi kehittää ja miten. Ehdotukseni pohjautuivat 
opinnäytetyöprosessin aikana tutkimaani tietoperustaan, analysoimaani teema-
haastattelun aineistoon ja tekemiini havaintoihin.  
Keskustelimme yhdessä tunnin ajan siitä, millä konkreettisilla toimilla henki-
löbrändiä kannattaa lähteä kehittämään. Jari Kunnari oli yksilöhaastattelussa to-
dennut, että hänen palvelutuotteensa Arctic Business Race, Amazin Race -kon-
septin pohjalle rakennettu yrittäjyysmieleinen kisa, on osa hänen henkilöbrändi-
ään ja toivoi ratkaisua palvelun kehittämiseen. Ehdotukseni oli, että hän antaa 
Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoille toimeksiannon, jonka tavoitteena on ke-
hittää palvelua. Ehdotukseni johti siihen, että Jari Kunnari sopi lehtori Jorma Möl-
lärin kanssa työelämäntoimeksiannon sisällöstä ja tavoitteista.  
Huhtikuussa 2018 Lapin ammattikorkeakoulun toisen vuoden liiketalouden opis-
kelijat ottivat toimeksiannon vastaan ja kehittivät palvelutuotetta noin kuukauden 
pituisessa projektissa. Toimin itse kyseisen projektin projektipäällikkönä. Lisäk-
seni projektiryhmään kuuluivat Eveliina Kallunki, Hilde Tiikkainen, Jenni Imponen 
ja Nea Onkamo. Projektiryhmämme ideoi ja toteutti palvelutuotteelle uuden ni-
men, logon ja nettisivut (kuva 2). Kehitimme palvelun markkinointia ja teimme 





Kuva 2. City Business Racen nettisivut (City Business Race 2018) 
 
Palvelun uusi nimi City Business Race ja logo otettiin käyttöön Kemissä 
27.4.2018 järjestetyssä kisassa. Lapin Kansa julkaisi kisasta jutun sanomaleh-
dessä sekä verkossa (Liite 2). Lapin ammattikorkeakoulun markkinointiosastolla 
työharjoittelua suorittanut liiketalouden opiskelija Nea Onkamo kirjoitti City Busi-
ness Racea ja työelämäyhteistyötä koskevan uutisen, joka julkaistiin Lapin AM-
Kin nettisivuilla (Liite 3). Julkaisut toivat Jari Kunnarin henkilöbrändille tärkeää 
positiivista näkyvyyttä. 
Ennen päivitystä Jarin Kunnarin LinkedIn -profiilista puuttui kansikuva kokonaan. 
Päivityksen jälkeen profiilista käy yhdellä vilkaisulla selväksi, missä asioissa hän 




Kuvio 9. Jari Kunnarin (2018b) LinkedIn-profiilin päivitys 
 
Hän päivitti myös Yrityspalvelu Kunnarin nettisivut toukokuussa 2018 (kuva 4). 
Samalla hän vaihtoi nettisivujen osoitteen kunnari.net domainilta, ypkunnari.fi do-





Kuva 3. Yrityspalvelu Kunnarin uudet nettisivut (Yrityspalvelu Kunnari 2018b) 
 
Asiantuntijuus tulee uusilla nettisivuilla selkeästi esille (kuva 5). Myös yhteyden-
otto on helppoa, sillä yhteystiedot ovat helposti asiakkaan löydettävissä. Päivite-
tyt nettisivut palvelevat Jari Kunnarin henkilö- ja asiantuntijabrändin lisäksi myös 




Kuva 4. Jari Kunnarin henkilökuvaus (Yrityspalvelu Kunnari 2018c) 
4.2 Jani Siivolan henkilöbrändin kehittäminen opinnäytetyöprosessin aikana 
Tapasimme Jani Siivolan ja Teija Mikkolan kanssa henkilöbrändien kehittämisen 
merkeissä 10.4.2018. Keskustelimme yhdessä LinkedIn-profiilien päivittämisestä 
ja asiantuntijaviestinnästä somessa sekä muissa kanavissa, kuten lehdissä. Kes-
kustelimme myös sosiaalisesta myynnistä. He olivat ennen tapaamista luoneet 
Google Drive -pilvipalvelimelle Word-tiedoston, jonka avulla he kehittävät hen-
kilö- ja asiantuntijabrändejään opinnäytetyöprosessin aikana (Liite 4).  
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Jani Siivola käytti LinkedIn-profiilin päivityksessä apuna Tom Laineen (2018b) 
LinkedIn Megaopasta. Päivitetty profiili on varustettu tärkeillä asiasanoilla ja se 
tukee hyvin hänen henkilöbrändiään (kuvio 10). Jani kiinnitti opinnäytetyöproses-
sin aikana huomiota myös asiantuntijaviestintään verkossa ja printtimediassa. 
Hän onkin entistä aktiivisemmin jakanut verkostoilleen sisältöjä LinkedInissä 
sekä kirjoitti kolumnin ’’Hyvä johtaja siirtyy digiin – ei tarvitse edes loikata’’ Lapin 
Kansaan (liite 5). 
 
Kuvio 10. Jani Siivolan (Siivola 2018b) LinkedIn-profiilin päivitys 
 
Profiilikuvat on yhtenäistetty ei kanavissa, mikä auttaa hänen tunnistettavuuttaan 
ja löydettävyyttään verkossa (kuvio 11). Tämä on erityisen tärkeää, koska käyt-
täjänimet eri some-kanavissa poikkeavat toisistaan ja hän ei ole ainut Jani Sii-
vola, joka on löydettävissä Google-haulla. Profiilikuvien yhtenäisyys parantaa hä-




Kuvio 11. Jani Siivolan (2018c; 2018d; 2018e) profiilikuvien yhtenäistäminen 
4.3 Teija Mikkolan henkilöbrändin kehittäminen opinnäytetyöprosessin aikana 
Teija Mikkolan LinkedIn-profiilista puuttui yhteenveto-osio kokonaan ennen päi-
vittämistä. Profiilin päivityksen jälkeen profiilista käy selkeästi ilmi hänen asian-
tuntijuutensa (kuvio 12). Tapaamisemme (10.4.2018) jälkeen hän perehtyi siihen, 
miten profiili pystytään julkaisemaan eri kielillä. Hänen profiilinsa on nyt nähtävillä 
sekä suomeksi että englanniksi. Suomenkielisen profiilin lisääminen palvelee hy-




Kuvio 12. Teija Mikkolan (2018b) LinkedIn-profiilin päivitys 
 
Teija Mikkola päivitti profiilikuvansa myös Twitterissä (kuvio 13). Yhtenäiset pro-
fiilikuvat auttavat asiakasta löytämään hänet niissä kanavissa, joissa hän pyrkii 
viestimään asiantuntijuudestaan ja ydinosaamisestaan.  
 




Reddon nettisivuja päivitettiin keväällä 2018 siten että heidän asiantuntijuutensa 
tulee entistä paremmin näkyviin (kuva 5). Myös nettisivujen yläpalkissa sijaitse-
van pudotusvalikon tekstiksi päivitettiin ’’Asiantuntijat’’. 
 
 
Kuva 5. Asiantuntijakuvaukset Reddon nettisivuilla (Reddo 2018b) 
4.4 Henkilö- ja asiantuntijabrändien kehittäminen opinnäytetyöprosessin 
jälkeen 
Suosittelen että opinnäytetyön caseina toimineet asiantuntijat asettavat viestin-
nälleen sosiaalisessa mediassa tavoitteita sekä seuraavat tavoitteisiin pääse-
mistä. Viestinnän mittaaminen ja mittarit kertovat mitkä asiat milläkin hetkellä koe-
taan tärkeiksi ja arvokkaiksi (Juholin 2010, 18). Tavoitteiden asettaminen ja ta-
voitteisiin pääsemiselle asetetut mittarit auttavat tuottamaan sosiaaliseen medi-
aan kohderyhmää kiinnostavaa sisältöä oikeaan aikaan. 
Luodakseen kilpailuetua opinnäytetyön caseina toimineiden asiantuntijoiden tu-
lee olla läsnä ja viestiä vaikuttavasti niissä sähköisissä kanavissa, joissa asiak-
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kaatkin ovat. Viestinnän vaikuttavuutta tuetaan asettamalla viestinnälle tavoit-
teita. Vaikuttavuutta parannetaan myös hyödyntämällä viestinnässä sosiaalisen 
myynnin keinoja, joilla lunastetaan asiakkaalle annetut lupaukset sekä pyritään 
yllättämään asiakas positiivisesti ja ylittämään tämän odotukset sosiaaliseen me-
diaan tuotetuilla sisällöillä. 
Vahva suositukseni on, että asiantuntija- ja henkilöbrändien kehittämistä varten 
tehdään henkilökohtaiset sisältöjen vuosikellot, joista käy ilmi heidän asiantunti-
juuteen liittyvät teemat kuukausitasolla. Sisältöjen vuosikelloja suunnitellessa ca-
sejen kannattaa käyttää apuna asiakasprofiileita, jotka heidän on helppo luoda 
tässä opinnäytetyössä esitettyjen teemahaastattelujen analyysien pohjalta. Vies-
tinnän vaikuttavuutta voidaan mitata sosiaalisen median palveluiden omien ana-
lytiikkatyökalujen lisäksi tarjouspyyntöjen ja yhteydenottojen määrässä. 
Asiakasprofiilit auttavat ottamaan asiakkaat kokonaisvaltaisesti huomioon sisäl-
töjä suunniteltaessa. Asiakasprofiiliin suosittelen merkittäväksi vähintään kuvi-
ossa 14 esitetyt asiat. 
 
Kuvio 14. Esimerkki asiakasprofiilista 
 
Suosittelen myös, että Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari tekevät henkilö-
kohtaiset sosiaalisen median sisältösuunnitelmat, joista käy ilmi julkaisun aihe, 
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julkaisukanava ja -ajankohta, kohderyhmä sekä julkaisun tavoitteet. Sisältösuun-
nitelmat kannattaa tehdä jaeltavassa muodossa, esimerkiksi Google Driveen, 
josta he voivat seurata, mitä kukin kolmesta aikoo julkaista ja milloin. Tällä tavoin 
he pystyvät myös jakamaan sisältöideoita keskenään ja julkaisuista saatu hyöty 
pystytään maksimoimaan. 
Blogitekstien aktiivinen kirjoittaminen on tämän opinnäytetyön casejen kohdalla 
suositeltavaa. On tärkeää, että blogit käsittelevät ajankohtaisia aiheita liittyen kir-
joittajien asiantuntijuuteen ja ydinosaamiseen. Blogitekstejä voidaan julkaista 
Reddo Partnersin nettisivuilla sijaitsevassa blogissa. Jos blogin nimi ’’Digininjat’’ 
säilytetään ennallaan, suosittelen että blogiin lisätään kirjoittajien kuvaukset asia-
sanoineen, sekä blogin esittelyteksti, jossa kerrotaan blogin tavoitteista, joihin si-
sältyy asiakkaan auttaminen ja asiantuntijatiedon jakaminen. Blogin lisäksi Lin-
kedIn-artikkelien kirjoittaminen on kelvollinen tapa saavuttaa asiakkaita. 
Sähköisten viestintäkanavien lisäksi, toivon että jatkossa kaikki kolme casea kiin-
nittävät entistä enemmän huomiota mahdollisuuksiin olla esillä muissa viestintä-
kanavissa, kuten printtimediassa. Aktiivinen uutisaiheiden ja kolumnitekstien tar-
joaminen ammatti- sekä paikallislehdille tukee erinomaisesti heidän asiantuntija- 
ja henkilöbrändiensä vaikuttavuutta. Brändien kehittämistä on helppo jatkaa jo 





5.1 Henkilö- ja asiantuntijabrändien kehittäminen 
Opinnäytetyössä keskityttiin suurelta osin siihen, miten tutkittavat caset pystyvät 
kehittämään henkilö- ja asiantuntijabändejään sosiaalisessa mediassa. Opinnäy-
tetyössä käytetty laadullinen tutkimusote ja tutkimusmenetelmät auttoivat vastaa-
maan opinnäytetyön päätutkimusongelmaan ’’Miten asiantuntija kehittää henki-
löbrändiään luodakseen kilpailuetua?’’. Myös opinnäytetyön aiheeseen perehty-
minen moninaisten lähteiden avulla näytteli suurta roolia opinnäytetyöprosessin 
luotettavassa läpiviemisessä. Se miten henkilöbrändiä kehitetään muualla kuin 
sosiaalisessa mediassa, on hyvä jatkotutkimuksen aihe tähän opinnäytetyöhön 
liittyen. 
Asiantuntijat, opiskelijat ja ammattilaiset toimialasta riippumatta voivat käyttää 
tätä opinnäytetyötä apuvälineenä henkilöbrändin kehittämisessä. Se miten hyvin 
tämä opinnäytetyö palvelee lukijaa kehittämistyössä, riippuu myös siitä mitä ta-
voitteita henkilöbrändille asetetaan. On myös tärkeää ymmärtää, että sosiaalinen 
media on jatkuvassa muutoksessa, eivätkä kaikki tässä opinnäytetyössä esitetyt 
toimenpide-ehdotukset ole siirrettävissä kovin pitkälle tulevaisuuteen. 
Henkilöbrändiä kehittäessä yksilön tulee huomioida opinnäytetyössä esitellyt so-
siaalisen myynnin keinot viestinnässään. On myös mainittava, että verkkoviestin-
nän lisäksi myös face2face-kohtaamiset ihmisten kanssa sekä muut viestinnän 
kanavat, kuten printtimedia tulee ottaa huomioon henkilöbrändin kokonaisvaltai-
sessa kehittämisessä.  
5.2 Tutkimuksen luotettavuus 
Pohdin opinnäytetyön luotettavuuskysymyksiä jo opinnäytetyön suunnitteluvai-
heessa, kun valitsin tutkimusotetta ja menetelmiä. Päämäärätietoisuus ja innova-
tiivinen lähestymistapa käsillä olevaan ongelmaan yhdistettynä analyyttiseen 




Valitsemani tutkimusmenetelmät, teemahaastattelut ja osallistava havainnointi, 
näyttelivät suurta roolia opinnäytetyön tavoitteisiin pääsemisessä. Ne myös kan-
nustivat tutkittavia kohteita pysyvien henkilöbrändin kehitystä tukevien toimenpi-
teiden äärelle. Valitut tutkimusmenetelmät auttoivat päätutkimusongelmaan vas-
taamisessa erinomaisesti. Koen osallistavan havainnoinnin onnistuneen hyvin, 
sillä henkilö- ja asiantuntijabrändien kehittäminen jatkui havainnointitilanteiden 
ulkopuolella. Opinnäytetyön casejen henkilöbrändien nykytilan selvittäminen tee-
mahaastatteluilla ohjasi tutkimusprosessia eteenpäin. 
Opinnäytetyössä tehdyn tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tarkastella aineis-
tosta tehtyjen tulkintojen pysyvyytenä, riippumatta siitä kuka tulkinnan tekee. Tut-
kimuksen uskottavuutta ja reliabiliteettia vahvistin dokumentoimalla keräämäni 
aineiston siten, että tutkimuksen päättelyketju on helposti muiden havaittavissa 
ja tarkistettavissa. (Kananen 2008, 84.) Olen läpi opinnäytetyön raportin paran-
tanut tutkimuksen reliabiliteettia esittämällä tiedonkeruumenetelmät, kerätyt ai-
neiston analyysin sekä siitä tehdyt tulkinnat siten, että tutkimuksen päättelyketju 
on helposti lukijan havaittavissa. Tulkintojen paikkansapitävyyttä vahvistin tarkis-
tamalla tekemäni tulkinnat suoraan tutkittavilta kohteilta. 
Tämän tutkimuksen valideettia, eli sitä tutkittiinko opinnäytetyössä oikeita asioita 
tutkimusongelmaan vastaamisen kannalta, voidaan pitää hyvänä, sillä tutkimuk-
sessa käytetyt menetelmät auttoivat minua vastaamaan päätutkimusongelmaan 
erinomaisesti. On kuitenkin huomioitava, että henkilö- ja asiantuntijabrändin ke-
hittäminen on vain yksi keino luoda kilpailuetua. Henkilöbrändiä kehittämällä asi-
antuntija pystyy parantamaan erityisesti henkilökohtaisen viestintänsä vaikutta-
vuutta sekä tarjoamiensa palveluiden tavoitettavuutta. 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan myös ottamalla kantaa tutki-
muksen siirrettävyyteen (Kananen 2010, 70). Opinnäytetyöni siirrettävyys on 
hyvä, sillä opinnäytetyössä esitettyjä toimenpiteitä ja toimenpide-ehdotuksia so-
veltamalla asiantuntijat toimialasta riippumatta pystyvät kehittämään omia henki-
löbrändejään. Kuten aikaisemmin mainitsin, on tärkeää ymmärtää, että sosiaali-
nen media on jatkuvassa muutoksessa, minkä vuoksi opinnäytetyön tulokset ei-
vät ole siirrettävissä kovin pitkälle tulevaisuuteen. 
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Kuten opinnäyteyön alkusanoissa totesin, olen taipuvainen tavoittelemaan työs-
säni mittakaavaltaan suuria tuloksia. Vaikka toivonkin, että olisin ehtinyt tutustua 
teoreettisessa viitekehyksessä esitettyihin käsitteisiin vielä syvällisemmin, olen 
tyytyväinen opinnäytetyön lähteiden avulla saavuttamaani ymmärrykseen. 
Opinnäyteyöhön liittyvä kirjoitusprosessi opetti minulle pitkäjänteisyyttä ja muis-
tutti minua oman ajankäytön suunnittelun tärkeydestä. Opinnäytetyöprosessi sy-
tytti minussa myös palon jatkaa työskentelyä sosiaalisen myynnin parissa. Pystyn 
hyödyntämään prosessin aikana kerryttämääni osaamista kesällä 2018, kun suo-
ritan syventävän harjoitteluni Reddo Partners Oy:lle. Minulla on kesällä myös 
mahdollisuus seurata ja edesauttaa tässä opinnäytetyössä esiteltyjen asiantunti-
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Liite 1.  Power Point -esitys: Case: Jari Kunnari 








Liite 4.  Jani Siivolan ja Teija Mikkolan tehtävälista henkilö- ja asiantuntija-
brändien kehittämiseksi 
Liite 5 Jani Siivolan kolumni ’’Hyvä johtaja siirtyy digiin – ei tarvitse edes 
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 Yrityksen brändi kokonaisuutena 
 Henkilöbrändit, miten tehdään profilointi asiantuntijoiden välillä? 
 Osa-alueet? 
 Asiasanat? 




Sisällöntuottaminen (julkaisut, blogit,  
Social selling (vrt. Sani Leino)  
Ryhmien luominen esim. LinkedIn, Facebook  
 
1. Meilien allekirjoitusten päivittäminen (ELY) → OK  
2. ELY-puiteasiantuntijuus omaksi kohdakseen nettisivuille → OK 
3. LinkedIn-profiilien päivittäminen (Accomplishments -> ajantasalla projektit ym.?) 
→ OK 
4. PPT-kuvaukset slideshareen (palvelut + ELY-asiantuntijuus) 
5. Blogien kirjoitukset: mitä uutta tulille: markkinoinnin kehittäminen, teknologiaplä-
jäys, liiketoimintakonseptien kehittämien (vanha tai uusi) 
6. Asiantuntijakuvaukset nettisivuille  
a. contact-formit kuvausten yhteyteen? -> ‘’laita viesti Janille’’ & ‘’laita viesti 
Teijalle’’ 





 suosittelut  
 markkinoinnin kehittäminen 
 digitalisaation kehittäminen 
 
8. Podcastit? 
9. Saako blogit reddo.fi-sivuilta suoraan some-kanaviin? 
10. LinkedIn-linkit Likiliike-sivuille 
11. Twitterin käytön lisääminen 
12. Uutiskirjeen tilaamisen tehostaminen (esim. popup-ikkuna nettisivuille) 
13. Reddon sivujen asiantuntijakuvaukset uusiksi → OK 
14. Nettisivun “tekstihässäkkäsliden” muutos: pois pörröinen ja punainen → 
tilalle valtakunnallinen ja Likiliike  
15. Roihub-sivuille kuvaus uusiksi + kasvokuvat → OK  
16. Reddon nettisaittien asiantuntijakuvausten some-linkkien tarkistaminen 
(että vievät oikeaan paikkaan, nyt menevät vääriin) + lisätään buttoneihin Insta  
17. Profiilikuvien oltava samat eri kanavissa (pl. Facebook)  
18. Logojen tsekkaus, oltava samat  
19. Taustakuviin Reddon logo 
20. Koulutusmateriaaleihin linkit meidän some-kanaviin ja -profiileihin → OK  
21. Tiivistelmät koulutusmateriaaleista slideshareen 
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22. Kuvat Teijasta ja Janista ja Jarista koulutusmateriaaleihin (alku ja loppu)   
23. Osallistuminen keskusteluun eri kanavissa  
24. Blogitekstit julkaisuiksi LinkedIn-sivuille  
25. Uudet suosittelut → nettisivut, LinkedIn: keneltä 
26. Kuvat koulutusmateriaaleihin 
27. Referenssien päivittäminen  
28. Janin opettajaopintojen kuvaukset / eteneminen 
29. Markkinoinnin sivutoimisen lehtorin hommien kuvaus 
30. Koulutusmateriaalit: diassa enemmän lainattavia osioita  
31. Koulutustiivistelmät samoin siinä muodossa, että ihmiset voisivat jakaa tai 
twiitata jonkin kokonaisuuden / lauseen (hahstag)  
32. Ladattavat oppaat 
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